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INTRODUCCIÓN 
 
 
Este  trabajo plantea  medir cual es el nivel de satisfacción  en cada uno de los 
procesos en Annar Diagnóstica Import S.A.S. para lo cual se diseñó una  
herramienta como propuesta de mejora  sustentada en una evaluación previa del 
mismo.  
 
 
Esta evaluación permitirá conocer la percepción actual  de los clientes en los 
procesos misionales de la organización como lo son las funciones  del 
departamento comercial,  soporte técnico y  logística. 
 
 
La satisfacción del cliente es un tema de gran interés y de atención para las 
empresas actualmente. El éxito y la permanencia  de la organización en el 
mercado depende no solo  de la calidad de sus productos o los precios 
competitivos, sino en la satisfacción del cliente  durante todo el ciclo de servicio y 
los momentos de verdad.  
 
 
La razón de ser de una empresa son sus clientes por ello es importante brindar un  
excelente servicio,  atender de forma adecuada las quejas y reclamos, medir la 
satisfacción y usar  la información como  oportunidad constante de mejora,  de 
esta forma el cliente permanecerá y la empresa encontrará su diferencia 
competitiva. 
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1. ANTECEDENTES 
 
La satisfacción al cliente es un pilar para la mejora continua independiente del 
sector   al que  pertenezca la empresa.  
 
 
Una compañía que brinde un  excelente producto, un precio competitivo,  una 
adecuada asesoría comercial  preventa y post venta y quiera asegurar la 
fidelización de sus clientes, debe usar recursos que permitan obtener información 
real en cuanto a la satisfacción de sus clientes en todas las áreas y procesos de la 
empresa. 
 
 
Es así como en el 2009  la Universidad Central de Venezuela realizó una 
investigación para desarrollar un instrumento que permitiera medir la satisfacción 
estudiantil en educación superior, diseñaron una encuesta de veintiún variables, 
tomando como referencia modelos de universidades de México, Puerto Rico, Perú 
y Venezuela. La Universidad de Carabobo Venezuela es pionera en ofrecer el 
programa  de Ingeniería Industrial, sin embargo diversos institutos de nivel 
superior están ofreciendo el mismo programa, generando un ambiente competitivo 
tanto para los estudiantes como para la escuela de ingeniería; por tal motivo 
resultaba indispensable implementar estrategias para atraer a los mejores 
estudiantes de educación secundaria y para mantener la imagen de la universidad 
como formadora de profesionales competitivos en el mercado laboral, es así como 
surgió la necesidad de medir el grado de satisfacción que tienen   los estudiantes 
de la escuela de Ingeniería Industrial de la Universidad de Carabobo, para 
identificar oportunidades de mejora en la gestión mediante el uso de herramientas 
estadísticas y tomando como base la norma internacional ISO 9001:2000, debido 
a que un estudiante satisfecho traería consigo beneficios para la universidad. 
 
 
De otra parte, Mejía y Martínez 1 debaten la exclusividad de tratar al estudiante  
como cliente principal en los procesos educativos, la mayoría de los autores han 
coincidido en que debe determinarse sus expectativas y necesidades. Las 
instituciones de educación superior, como cualquier otra organización de servicio 
ha de estar orientada a mantener y mejorar continuamente la satisfacción de los 
servicios a los clientes, contribuyendo a la mejora de los sistemas educativos, a la 
evolución de la universidad en sus procesos y, en general, hacer posible su 
progreso. 
 
 
Muchas veces las organizaciones educativas, creen  conocer los requerimientos 
de los estudiantes, al efectuar encuestas que en esencia solo miden que tan bien 
                                                 
1
 MEJIAS, A.  MARTINEZ  D. Docencia universitaria. Vol X, N°2 2009 p.29 
9 
 
operan sus sistemas; este enfoque no sería el adecuado para los fines de 
establecer un sistema de gestión de calidad, debido a que la esencia  es averiguar 
lo que desean los estudiantes y no que tan eficiente es la calidad de servicio, aun 
cuando la literatura recoge que la satisfacción del cliente está relacionada 
significativamente con la calidad del servicio. 
 
 
Es así  como en el 2010 en la ciudad de Pereira, María Esperanza López 2  ante la 
necesidad de dar una nueva orientación a la atención y prestación del servicio en 
su tesis de grado plantea un modelo de atención al cliente en CODENSA  en el 
cual quiere integrar varios elementos necesarios para la prestación de un servicio 
de alta calidad que afiance la relación cliente - proveedor. Para tal fin  tomó varios 
elementos de diagnóstico y realizó comparación de modelos existentes aplicados 
a negocios de la misma línea dentro de la empresa, identificando aquellos que 
proporcionaban un mayor valor agregado a cada negocio y de esta forma 
aplicarlo, lo que conllevó a una  reestructuración de las actividades y de los 
recursos del departamento en estudio capaces de brindar la coeficiencia adecuada 
para prestar un servicio óptimo. Este planteamiento surge dado que  existe un 
departamento encargado de la parte comercial del alquiler de la infraestructura 
eléctrica de la compañía para el  tendido de redes telemáticas. CODENSA ha visto 
en este tipo de negocio  una excelente oportunidad para mejorar sus ingresos 
utilizando a plenitud los recursos con los cuales cuenta. Con el incremento de las 
ventas se ven  en la  necesidad de dar una nueva orientación a la atención y 
prestación del servicio 
 
 
En Ecuador en julio de 2012 Tyrone Guerrero 3 en su trabajo de  grado plantea 
una propuesta integral de servicio al cliente como gestión estratégica en los 
concesionarios automotrices de la ciudad de Guayaquil en este trabajo cita como 
las empresas en Ecuador implementan programas integrales de servicio al cliente 
como una ventaja competitiva para la empresa, como en el caso de correos 
Ecuador en el cual el proceso de modernización ha implicado una serie de 
proyectos que ubica  a la empresa en posiciones de liderazgo en el área de 
servicios postales. Uno de estos proyectos es el relacionado con franquicias que 
permite  a correos mantener e incrementar su cobertura de atención al público con 
costos de expansión inferiores a los que corresponderían  a un desarrollo directo 
mediante la apertura de unidades propias y que no implique incremento de 
personal propio. Desde enero de 2009 correos del Ecuador ha implementado 
nuevos productos y servicios como el de los centros integrales de servicios o 
programas integrales de servicio al cliente  mediante franquicias “socios correos” 
estos centros integrales de servicios garantizan a los clientes que sus envíos sean 
                                                 
2
MEJIAS, A.  MARTINEZ  D. Docencia universitaria. Vol X, N°2 2009 p.29 
3
GUERRERO T. Tesis  propuesta de programa integral de servicio al cliente como gestión estratégica en las 
concesionarias automotrices en la ciudad de Guayaquil. Guayaquil. 2012. p.15 
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entregados en el menor tiempo y con ciento por ciento de certeza en que la 
entrega mejorará la imagen corporativa de correos del Ecuador. El presidente 
ejecutivo está convencido que esta herramienta es la ventaja competitiva que 
necesita la empresa y consecuentemente  lo comunica a sus empleados y 
funcionarios como una cultura organizacional. 
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2. DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
2.1 Planteamiento 
 
 
En la mayoría de las organizaciones, la gran brecha existente es la poca relación 
entre los esfuerzos realizados en investigación, segmentación, diseño de la oferta, 
despliegue publicitario y promoción frente a la realidad del servicio,  se piensa más 
en las ventas que en la forma de generar satisfacción en la ejecución. 
 
 
No es habitual encontrar una adecuada integración del mercadeo, las operaciones 
y los recursos humanos que permitan competir con una mayor capacidad, 
normalmente, se omite alguno de ellos o se les encara sin una concepción 
interdependiente sustentada en la cultura del servicio. Ello explica las grandes 
diferencias y descoordinaciones que existen entre las áreas y procesos de la 
organización (comercial, logístico y de soporte técnico), que restan fortaleza al 
valor que se está tratando de entregar a los clientes. 
 
 
Tal circunstancia obedece  además a factores como la falta de compromiso de 
algunos colaboradores, personal seleccionado sin tener las competencias de 
orientación al cliente, capacitaciones que no obedecen a un plan consistente que 
permita un seguimiento y que incluya fundamentalmente el desarrollo y 
mantenimiento de las actitudes orientadas hacia el servicio, tanto interno como 
externo. De igual forma cuando se tercerizan  actividades claves del negocio como 
la logística se hace importante convertir a estas empresas en aliados estratégicos 
que operen bajo la misma filosofía de orientación al servicio. 
 
 
Actualmente  en nuestra compañía la satisfacción  del cliente  respecto a estos 
procesos es medida de manera general  y con intervalos de tiempo amplio  por el 
departamento de servicio al cliente.   Analizándolo de esta forma,  se  desvirtúa la 
importancia del Servicio al Cliente, lo que afecta negativamente la imagen de la 
organización y genera  una mala percepción del cliente, que de persistir afectaría   
las ventajas competitivas en el mercado. 
 
 
Al establecer herramientas que  permitan evaluar individualmente los procesos   
que tienen contacto directo con el cliente,  se puede cumplir con los objetivos de 
este y mejorar al tiempo las falencias encontradas en cada proceso. 
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Figura 1. Diagrama Causa - Efecto 
 
Fuente: Elaboración propia 
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2.2 Formulación 
 
 
¿Cuál es el nivel de  satisfacción del cliente  en cada uno de los procesos que 
generan valor para él?  
 
 
2.3 Sistematización 
 
 
¿Cómo aprovechar la información recibida en las encuestas de satisfacción del 
cliente en el mejoramiento de la calidad del servicio al mismo? 
 
 
¿Qué impacto tiene los índices de satisfacción del cliente en la organización? 
 
 
¿Cuáles son los factores internos y externos que inciden en la adecuada solución 
a la insatisfacción de los clientes? 
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3. JUSTIFICACIÓN 
 
 
La preocupación por incorporar el servicio dentro de la gestión diaria del negocio 
se aprecia cada vez más en el contexto empresarial. Este aspecto soporta la 
realidad de observar productos que pierden sus ventajas competitivas,  
tecnológicas y tangibles que en general son fácilmente copiados. Por otra parte, la 
entrada vertiginosa de competidores en los distintos sectores económicos exige 
plantear estrategias orientadas hacia los servicios, que sostengan e incrementen 
la satisfacción de los clientes, pues son estas las más difíciles de copiar. 
Asimismo, tal como lo demuestran los sondeos de mercado, el servicio es ahora el 
factor clave para formarse la idea de un negocio. 
 
 
De otra parte, las empresas inducidas en parte por las certificaciones de calidad, 
tienen una mayor intención de utilizar herramientas que les permitan medir las 
actitudes y percepciones de sus clientes con el fin de obtener una comprensión 
íntima frente a sus productos y servicios.  
 
 
En un estudio realizado por TARP – Technical Assistance Research Program en 
más de 400 grandes corporaciones en Estados Unidos, Japón y Europa, fueron 
Identificados tres problemas básicos con estudios de medición de satisfacción de 
los clientes.4 
 
 Que la empresa no consiga interpretar el significado de insatisfacción de sus 
clientes. 
 
 
 Pocas empresas que miden la satisfacción de los clientes incluyen preguntas 
sobre las acciones o comportamientos resultantes del nivel de satisfacción con 
el producto o servicio. 
 
 
 Se encontró que no se indaga a los clientes sobre las cuestiones que podrían 
revelar las fuentes de su satisfacción o insatisfacción. 
 
 
Para tal fin se desea plantear  herramientas que  permitan medir la satisfacción del 
cliente en los diferentes procesos de la organización; los resultados que a futuro 
se obtengan   con la implementación contribuirán a la mejora de los procesos 
                                                 
4
 GOODMAN,  John,BROETZMANN Scott M. and ADAMSON Colin, “Ineffective: That’s the Problem 
with Customer Satisfaction Surveys”, Quality Progress, May 1992, pg. 35-38  
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implementando acciones de mejora  y desarrollando estrategias preventivas y 
correctivas para cada proceso. 
 
 
Este modelo debe permitir a la organización  realizar un  adecuado  seguimiento 
de la satisfacción  del cliente. 
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4. OBJETIVOS 
 
4.1Objetivo General 
 
 
Medir la satisfacción del cliente  en los diferentes procesos de  la empresa Annar 
Diagnóstica Import S.A.S. 
 
 
4.2 Objetivos Específicos 
 
 
 Diseñar una encuesta en la que se evalúen los procesos misionales de la 
organización. 
 
 
 Evaluar el nivel de satisfacción en el que se encuentran actualmente los 
clientes de Annar Diagnóstica Import S.A.S. 
 
 Identificar las necesidades reales del cliente en cuanto a servicio.  
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5. MARCO REFERENCIAL 
 
 
5.1 Marco teórico 
 
 
5.1.1 Satisfacción del cliente 
 
 
5.1.1.1. Definición de Satisfacción del Cliente: 
 
 
La satisfacción, es una respuesta emocional del cliente ante su evaluación de la 
discrepancia percibida entre su experiencia previa/expectativas de nuestro 
producto y organización y el verdadero rendimiento experimentado una vez 
establecido el contacto con nuestra organización, una vez que ha  tenido una 
experiencia  con el producto. Creemos que la satisfacción de los clientes influirá 
en sus futuras relaciones con la organización (posicionamiento, lealtad, 
fidelización, venta cruzada y referenciación). 
 
 
Además, aceptamos que los clientes puedan experimentar satisfacción con5: 
 
 Los productos de la organización en general. 
 Los aspectos específicos de rendimiento de los productos de la 
organización 
 La manera en que la organización lleva a cabo las transacciones, 
presentación de ventas, entrega de pedidos, la manera de tramitar las 
quejas, etc. 
 La organización, representantes y/o departamentos. 
 Las relaciones de  preventa que la organización establece con ellos 
 Las relaciones postventa  que la organización  establece con ellos. 
 
 
5.1.1.2 ¿Por qué medir la satisfacción del cliente? 
 
 
Vivimos en un mundo cada vez más globalizado y competitivo en el que las 
organizaciones desarrollan sus actividades en un entorno continuamente 
cambiante y donde la oferta de un determinado producto o  servicio suele ser 
                                                 
5
 VAYRA, T. Cómo medir la satisfacción  del cliente según la ISO 9001:2000  pag 25 
 
18 
 
superior a su demanda, lo que implica que le cliente pueda elegir entre las 
múltiples opciones  que ofrece el mercado. 
 
 
Las organizaciones, por tanto, deben orientarse hacia sus clientes adaptando de 
manera continua el producto o servicio ofertado a los deseos de estos,  con el 
objetivo de conseguir su satisfacción y, con ella, su fidelización. Para eso, es muy 
importante conocer cuáles son sus requerimientos y analizar el grado  de 
cumplimiento de los mismos, dos objetivos que se pueden cumplir con un 
adecuado proceso de medición de la satisfacción del cliente.6 
 
Figura 2 Ciclo de Servicio al Cliente 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente L. González, M. Carmona, M. Rivas. Guía de la Medición  Directa de la Satisfacción del Cliente. P.11 
 
 
5.1.1.3 Enfoque al cliente.  
 
 
La definición moderna de la calidad se centra en cumplir o en exceder las 
expectativas del cliente, por lo que él es el principal juez de la calidad. Muchos 
factores, basados en la experiencia general de adquisición, propiedad y servicio 
para el cliente, influyen en la percepción de valor y de satisfacción. 7 Las empresas 
                                                 
6
 GONZALEZ  L., CARMONA, M., RIVAS  M, .Guía de la Medición  Directa de la Satisfacción del Cliente. 
P.11 
7
 BLANDON S, Administración de la calidad total. Universidad de Ingeniería Nicaragua. Unidad 1 Junio 
2011p.6 
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deben enfocarse sobre todos los atributos de los productos y servicios que 
contribuyan al valor percibido por el cliente y que conducen a su satisfacción. Para 
hacerlo, los esfuerzos de una empresa necesitan extenderse mucho más allá que 
simplemente cumplir con las especificaciones, reducir defectos y errores, o 
eliminar quejas. Deben incluir tanto el diseño de nuevos productos que realmente 
satisfagan al cliente, como responder con rapidez a las demandas de clientes y 
mercados. 
 
 
Desde una perspectiva de la calidad total, todas las decisiones estratégicas que 
efectúa una empresa son “impulsadas por el cliente”. En otras palabras, la 
empresa muestra una constante sensibilidad a las nuevas necesidades de los 
clientes y del mercado; también mide los factores que mueven la satisfacción del 
cliente. Una empresa cercana a su cliente sabe lo que este desea, cómo utiliza 
sus productos, y anticipa necesidades que el cliente quizás no esté en condición 
de expresar. También desarrolla de manera continua nuevas técnicas para 
obtener retroalimentación de sus nuevos clientes. Una empresa también debe 
reconocer que sus clientes internos son tan importantes para el aseguramiento de 
la calidad, como los externos que adquieren el producto. Los empleados que se 
ven a su mismo tanto como clientes o proveedores de otros empleados, 
comprenden cómo su trabajo está vinculado con el producto final. Después de 
todo, la responsabilidad de cualquier proveedor es comprender y cumplir con los 
requerimientos del cliente de la forma más eficiente y efectiva posible. 8 
 
 
5.1.1.4 La importancia de la satisfacción del cliente.  
 
 
Cualquier negocio tiene cuatro metas clave9: 
 
 Satisfacer a sus clientes 
 Conseguir una mayor satisfacción del cliente que la de sus competidores 
 Conservar los clientes en el largo plazo 
 Ganar penetración en el mercado 
 
Para alcanzar estas metas, un negocio debe entregar a sus clientes valor siempre 
creciente. El valor, es la calidad relacionada con el precio. Los clientes ya no 
adquieren sólo con base en el precio. Comparan el paquete total de productos y 
servicios que ofrece un negocio con el precio y la oferta de la competencia.  
 
                                                 
8
 EVANS. James R., LINDSAY, William. Administración Y Control de la Calidad. México:  
International Thomson Editores, 2000. P.119-123 
9
 EVANS. James R., LINDSAY, William. Administración Y Control de la Calidad. México:  
International Thomson Editores,2000. P.173-176 
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El paquete de beneficios al consumidor influye en la percepción de la calidad e 
incluye el producto físico y sus dimensiones cualitativas; el apoyo antes de la 
venta, como una facilidad en la colocación de pedidos; una entrega rápida, 
oportuna y precisa, y un apoyo postventa, como el servicio en el campo, garantías 
y apoyo técnico. Si la competencia ofrece mejores alternativas a un precio similar, 
los consumidores naturalmente seleccionaran el paquete que contenga la calidad 
percibida como más elevada, por lo que es absolutamente vital para el éxito 
competitivo comprender exactamente lo que los consumidores deseen.10 
 
 
Si un competidor ofrece el mismo paquete de productos y servicios a un precio 
inferior, los clientes lo elegirán. Sin embargo, precios inferiores requieren costos 
inferiores si la empresa debe seguir siendo redituable. Las mejoras en la calidad 
de la operación; por lo tanto los negocios deben enfocarse tanto a mejorar de 
manera continua el paquete de beneficios al consumidor como en reducir los 
costos. 
 
 
Se consigue la satisfacción del cliente cuando los productos y servicios cumplen o 
exceden las expectativas de los clientes: Nuestra definición principal de la Calidad. 
 
 
El enfoque de los clientes no es simplemente un problema de calidad sino buena 
práctica de los negocios que se traduce directamente en mayores utilidades.  
 
Cuesta aproximadamente 5 veces más atraer clientes nuevos que conservar los 
anteriores, y que los clientes satisfechos adquieren más y están dispuestos a 
pagar precios elevados. Una fuerte ventaja competitiva es impulsada por los 
deseos y necesidades de los clientes; su satisfacción a través de productos 
superiores y de la excelencia en el servicio es una manera importante de tener 
una ventaja competitiva. 
 
 
La conservación de los clientes es factor clave del éxito competitivo y está 
íntimamente ligado con la calidad y la satisfacción del consumidor. Las 
características del producto tienen mucha influencia en la primera venta que se 
hace; en ese momento, los clientes desconocen los problemas de calidad que 
puedan resultar. Sin embargo, la calidad del producto y del servicio rendido 
durante la vida del producto determina la cantidad de eventos subsecuentes.11 
 
 
 
                                                 
10
 SERNA Humberto. Servicio al cliente. Métodos de auditoria y medición. Bogotá. 3R  editores 2003. P-15 
11
Ibid P.15 
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5.1.1.5 Administración de las relaciones con el cliente.  
 
Una empresa va ganándose la lealtad del cliente al crear confianza y al 
administrar efectivamente las relaciones e interacciones con los clientes, por 
medio de los empleados que están en contacto con él. 
 
 
En los servicios la satisfacción o la falta de satisfacción del cliente ocurren durante 
los momentos de verdad. Cada una de las instancias en las cuales un cliente entra 
en contacto con algún empleado de la empresa. Los momentos de verdad pueden 
ser contactos directos con representantes de clientes o con personal de servicio, o 
cuando los clientes leen cartas, facturas y otra correspondencia de la empresa. 
 
 
Aparecen problemas provenientes de promesas no cumplidas, de no dar un 
servicio completo, de un servicio no efectuado cuando era necesario, de un 
servicio efectuado de manera incorrecta o incompleta, o por omitir la transmisión 
de información correcta. En los momentos de verdad, los clientes se forman una 
percepción de la calidad del servicio, al comparar sus expectativas con los 
resultados reales. 
 
 
Una administración excelente de las relaciones con el cliente dependerá de cuatro 
aspectos12: 
 
 Compromisos con los clientes 
 Estándares de servicio enfocados al cliente 
 Capacitación y delegación de autoridad 
 Administración efectiva de las quejas 
 
 
5.1.1.6 Creación de clientes satisfechos.  
 
 
La satisfacción del cliente resulta de proporcionar bienes y servicios que 
satisfagan o excedan sus necesidades. Las necesidades y expectativas reales del 
cliente se conocen como calidad esperada, que es lo que el cliente supone que 
recibirá del producto. El productor identifica estas necesidades y expectativas y las 
traduce en especificaciones para productos y servicios. La calidad real es el 
resultado del proceso de producción y lo que realmente se entrega al cliente y 
puede diferir considerablemente de la calidad esperada. Esta diferencia ocurre 
cuando, de un paso al siguiente, se pierde o mal interpreta información. Por 
                                                 
12
 SERNA Humberto. Servicio al cliente. Métodos de auditoria y medición. Bogotá. 3R  editores 2003. P-15 
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ejemplo, investigación errónea de mercado puede evaluar de manera incorrecta 
las necesidades y expectativas reales del cliente, los diseñadores de productos y 
servicios pueden desarrollar.13 
 
 
5.1.2 Gerencia del servicio 
 
Según Karl Albretcht14 la gerencia de servicios es un enfoque  total de la 
organización que hace de la calidad del servicio, cuando lo recibe el cliente, la 
fuerza matriz  número uno para la operación de un negocio. Como lo relacionan la 
pirámide de Abraham Maslow las personas tienen necesidades  biológicas, de  
seguridad, reconocimiento y realización personal las cuales están relacionadas 
entre sí,  por eso hablar de servicio significa hablar de las necesidades humanas y 
de su satisfacción en general. Hoy en día con el alto número de competidores 
existentes en el mercado para los bienes y servicios y donde las personas buscan 
suplir sus necesidades,  se hace necesario  ofrecer un valor agregado y que mejor 
que un excelente servicio.  
 
 
5.1.2.1 La Gestión Humana Frente al Servicio 
 
 
Al cambiar el dinamismo del mercado, se han  presentado  cambios dentro de las 
organizaciones, por lo que  se hace necesario reevaluar el servicio que se le 
estaba prestando al cliente. Para lograrlo, debían empezar a nivel interno. 
 
Figura 3 Pirámide invertida de una empresa orientada hacia el cliente definida por Karl Albrecht 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: ALBRECHT, KARL. Gerencia del servicio. Santa Fe de Bogotá. 3R editores. 2000. Pág. 7 
15 
 
                                                 
13
 Ibíd., Pág. 35 
14
 ALBRECHT, K. Servicio al Cliente Interno. P.28 
15
 ALBRECHT, K Gerencia del servicio. Santa Fe de Bogotá. 3R editores. 2000. Pág. 7 
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La tendencia hacia el consumismo, el variable clima competitivo y la recesión han 
obligado a las compañías a hacer una revisión de sus relaciones con los clientes.  
 
 
En consecuencia, el servicio a los clientes se ha convertido en una herramienta 
estratégica, la cual ahora es  considerada como una fuerza positiva para el 
aumento de las ventas y para reducir el costo de ventas. Para sobresalir en el 
mercado, las organizaciones deben contar con un diferencial que los caracterice, 
el factor que facilita el logro de dicho cometido es la prestación de un excelente 
servicio al cliente. Esta mentalidad de servicio debe ser acogida por todos los 
miembros de la organización y de esta manera, ser coherente entre la filosofía y el 
comportamiento en todos los niveles jerárquicos de la misma, tomando conciencia 
que tanto el cliente interno como el externo tienen igual importancia. La 
satisfacción del cliente interno conlleva a la lealtad y por lo tanto, a la dedicación y 
al esmero en su trabajo lo que se verá reflejado en el trato con el cliente. 16 
 
 
5.1.2.2 La comunicación interna como sistema central de una organización  
 
 
Las organizaciones poseen diferentes elementos que las conforman y las 
complementan entre sí. Por ello, se puede afirmar que está principalmente 
conformada por personas que tienen la capacidad innata de comunicarse de 
manera verbal, no verbal, escrita, entre otras. Este punto es de gran importancia,  
ya que la  comunicación interna depende el clima organizacional y el desempeño 
que tengan los funcionarios en la organización.  
 
 
La herramienta de comunicación es el medio mediante el cual los funcionarios 
pueden  relacionarse con los sus jefes, pares y subalternos. Tal y como lo 
menciona Carina Mazzola 17 “generalmente en las empresas no existen canales 
formalizados de comunicación ascendente, pero si descendentes, que son 
necesarios también pero están orientados a los intereses de la organización y no 
de las personas que se encuentran en la línea de fuego”. Es decir, es necesario 
aprender a valorar los tipos de comunicación que deben estar implementados en 
las empresas. Esta comunicación debe darse tanto de forma descendente como 
ascendente. 
 
                                                 
16
 RODRIGUEZ, Mauricio. ESCOBAR, Ricardo. Creatividad en el servicio: Una estrategia competitiva para 
Latinoamérica. Pág. 29 
 
17
http://www.losrecursoshumanos.com/contenidos/2710-comunicación-interna-gestión-clave-enlas 
organizaciones.html 
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Al hacer buen uso de la comunicación interna en la organización,  es posible  
distribuir la información de manera ordenada y adecuada con el fin de dar 
coherencia a los proyectos planteados institucionalmente. La comunicación 
también sirve como canal mediante el cual los colaboradores  pueden expresar 
sus ideas y opiniones frente a las funciones que tienen a cargo. De esta manera, 
se sentirán escuchados y valorados, lo que tendrá como  resultado una mayor 
alineación de objetivos y propuestas en pro del buen funcionamiento de la 
empresa. 
 
 
Para que  esta comunicación se logre, es necesario contar con un líder que oriente 
el proceso y que tome la comunicación interna no como una moda sino como 
parte fundamental de la cultura  organizacional.  Este proceso es útil si cada uno 
de los empleados funciona de manera correcta tanto a la hora de ser emisor como 
a la de ser receptor. Es primordial que se dé a conocer la información pertinente 
frente a temáticas que estén relacionadas con la visión, misión, objetivos y valores 
para así establecer los parámetros para canalizar los mensajes y traducirlos de tal 
manera que sean comprendidos por todos.  
 
 
En definitiva, es necesario tener una óptima  comunicación con el cliente interno, 
pues de esta manera sentirá el apoyo de la organización, lo que lo impulsará a 
trabajar con mayor dedicación y esfuerzo, y a su vez  se verá reflejado en el 
aumento de productividad y en el espíritu de servicio al cliente. La comunicación 
debe estar gestionada  adecuadamente bajo la ejecución  de estrategias que 
incrementen su competitividad frente al mercado.  
 
 
5.1.2.3 La imagen corporativa como factor externo competitivo  
 
Actualmente, la comunicación se ha convertido en una herramienta fundamental 
para el buen funcionamiento de las empresas, punto importante  para su 
posicionamiento en el mercado, ya que a través de ella  el cliente se crea una 
imagen determinada  de la organización. Por esta razón, es indispensable que 
exista una buena comunicación tanto interna como externa en la organización 
para causar un verdadero impacto  permitiendo fidelizar los clientes y  atraer 
nuevos clientes.  
 
 
La comunicación externa en este caso son el entorno y los factores del medio que 
pueden llegar afectar a la organización, allí se encuentra información que puede 
impactar de manera negativa los procesos que se llevan a cabo, por lo tanto, es 
indispensable que los empleados  estén en condiciones de  brindar y  recibir 
información para saber acerca del entorno y así mismo, envíen información sobre 
la organización. Además, funciona como generadora de mensajes que crean y 
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fortalecen las relaciones con el público y se encarga de proyectar una imagen 
sóliday positiva de la organización que cause gran impacto.  
 
 
Para las organizaciones es importante  saber sobre el entorno que las rodea 
porque así se podrán determinar los factores  que afectan a la sociedad y a la 
competencia   y poder  establecer  objetivos y estrategias  que permitan dirigir y 
encaminar sus dinámicas internas en beneficio del cliente externo, proyectando 
una imagen sólida y de prestigio que consolide a la empresa en el mercado.  
 
 
Aunque en el mercado encontramos gran variedad de  productos y servicios con 
las mismas características y precios, el cliente se inclina por aquellos de los que 
tenga una mayor y mejor percepción de imagen, la cual es lograda por medio de 
planes estratégicos que las empresas han trazado para alcanzar un 
posicionamiento de la marca. Dichas estrategias deben formularse según sea la 
focalización estratégica a interiorizar por los funcionarios, lo que dará como 
resultado una imagen tanto interna como externa y que determinará el segmento 
de público a trabajar. 
 
 
5.1.2.4 El uso de las emociones para la creación de vínculos con los clientes  
 
 
El marketing emocional es la relación que  toda la empresa busca mediante   una 
conexión sostenible que haga que los clientes se sientan  importantes,  valorados, 
confíen su proveedor  y así  se conviertan en clientes leales. Para alcanzar una 
ventaja competitiva es necesario innovar y ser creativos a la hora de prestar el 
servicio  lo que permite captar la atención del cliente. El marketing emocional es 
un enfoque centrado en darle la importancia necesaria al cliente en la cultura 
organizacional, por medio de la implementación y estandarización de procesos 
mediante los cuales se logre satisfacer sus expectativas. Este marketing se enfoca 
en trabajar en los sentidos, las emociones y los sentimientos naturales en el ser 
humano, de tal forma, que la organización deba encargarse de crear experiencias 
que forjen vínculos de clientes con la misma. 
 
 
Es necesario conocer lo que los clientes desean y esperan del bien o servicio 
ofrecido,  y poder ofrecerlo, esta es  una forma a empresa ayuda al cliente y hace 
que este se sienta a gusto tanto con los productos como con el servicio prestado. 
Es dejar de ver al cliente solo como esto y pasar a crear vínculos que generen 
lealtad a la marca, por medio de experiencias que el cliente deberá percibir antes y 
después de la prestación del servicio.  
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Toda empresa tiene una identidad de marca, es decir lo que aspira ser para sus 
clientes, sin embargo la imagen de marca es lo que realmente reflejan en el 
mercado; lo ideal para una organización es crear una coherencia entre la identidad 
y la imagen y así, crear un lazo de confianza con el cliente que se dirigirá a él no 
sólo por los productos o servicios ofrecidos sino como parte de la lealtad hacia la 
marca que ha creado y fortalecido gracias a la relación creada con la empresa.  
 
 
5.1.2.5 Momentos de verdad 
 
 
Es cualquier situación en la que el cliente se pone en contacto con cualquier 
aspecto  de la organización y obtiene una impresión sobre la calidad en el 
servicio.18 
 
 
Este concepto ayuda al empleado a tener una visión más concreta sobre su aporte 
a la satisfacción del cliente, pues cada uno  debe gerenciar el momento de verdad 
del cual es responsable o participante. Por lo anterior  el gerente debe conocer   
los momentos de verdad que experimenta el cliente  y analizarlos desde el punto 
de vista de las cinco dimensiones  de la calidad del servicio  y mejorar os que sean 
necesarios agregándoles valor. 
 
 
Existen otras consideraciones  sobre los momentos de verdad que no 
necesariamente  implican contacto humano,  como por ejemplo cuando un cliente 
observa un anuncio en medios publicitarios o es referido por algún cliente de la 
organización. 
 
 
Otro aspecto importante es que no todos los momentos de verdad son iguales, en 
una empresa de alto nivel  de contacto con el cliente puede presentarse varios 
momentos de verdad, y solo algunos de ellos  tendrán un impacto crítico sobre las 
percepciones del cliente.  
 
 
5.1.2.6 El ciclo del servicio 
 
Los momentos  de verdad no se producen aisladamente sino que el cliente  
cuando decide hacer un negocio  con la organización atraviesa  por una cadena 
de momentos de verdad, esto es conocido como ciclo del servicio. Este ciclo 
permite ver el servicio para el cliente como un solo proceso, no diferencia  en 
                                                 
18
ALBRECHT, KARL. Servicio al cliente Interno. 2000. Pág. 31 
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términos de departamentos  o responsabilidades individuales, sino  desde la 
perspectiva de una necesidad y de tener que tomar medidas para satisfacer  dicho 
requerimiento con el fin de lograr un objetivo. 
 
Figura 4.Modelo del Ciclo del Servicio – Annar Diagnóstica Import S.A.S  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente  Elaboración propia.  
 
5.1.2.7 Triángulo del servicio 
 
Son los factores clave a gerenciar en el servicio como son19: estrategia clara y 
compartida del servicio, personal de contacto con fortalezas personales para la 
atención al cliente y sistemas amables para el cliente. 
 
Figura 5 Triángulo del Servicio 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente ALBRECHT, KARL. Gerencia del servicio. Santa Fe de Bogotá. 3R editores. 2000. 
                                                 
19
ALBRECHT, KARL. Gerencia del servicio. Santa Fe de Bogotá. 3R editores. 2000 
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5.1.2.8 Triángulo del servicio interno 
 
 
El último paradigma  de la gerencia del servicio hace referencia a que todo 
colaborador de la organización tiene un cliente,  por lo que todos los recursos de la 
organización deben alinearse detrás de los momentos de verdad y así crear el 
mejor impacto  sobre la percepción  de la calidad del servicio que pueda tener el 
cliente. Lo anterior  significa  que toda organización debe  servir  a aquellos que le 
prestan un servicio. El servicio de calidad comienza en el interior de la 
organización, esto se expresa en el triángulo del servicio interno.20 
 
Figura 6 Triángulo del Servicio Interno 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: K. Albretch y L. Bradford. La revolución del servicio 
 
 
5.1.3  Marketing relacional 
 
 
El Marketing relacional, es una  actividad del marketing que tiene el fin de generar 
relaciones rentables  con los clientes. 
 
Consiste en crear, fortalecer y mantener las relaciones de las empresas con sus 
clientes, buscando lograr los máximos ingresos por cliente. 21 
El objetivo es identificar a los clientes más rentables para establecer una estrecha 
relación con ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una 
evolución del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo.22 
                                                 
20
   Ibíd., Pág. 23 
 
21
   http://www.gestiopolis.com/recursos/experto 
 
22
   http://www.impacting.es 
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Figura 7 Círculo de Fidelización del Cliente 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: www.marketingrelacional.cl 
 
Una gestión correcta de marketing relacional permite alinear objetivos, información 
y canales de comunicación con clientes de forma que ellos se mantengan dentro 
del círculo de fidelización. En el círculo de fidelización el cliente puede salir en 
cualquier punto. El objetivo de la empresa es mantener al cliente en este círculo 
mediante una estrategia de marketing relacional y una oferta de valor segmentada 
por clientes. 
 
 
Esta tarea también comprende un cambio cultural dentro de la empresa donde 
toda acción se realiza centrada en el conocimiento del cliente. Cuando la 
estrategia alcanza todas las áreas de la empresa, recibe el nombre de Marketing 
Relacional Integral.23 
 
Pasos fundamentales del marketing relacional:  
 
A. Manejo de datos: Almacenamiento, organización y análisis. 
 
B. Implantación de programas: Una vez identificados los clientes, sus 
necesidades y deseos, será necesario diseñar las estrategias para lograr su 
lealtad. 
                                                                                                                                                    
 
23
   http://www.gestiopolis.com/recursos/experto 
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C. Retroalimentación: Después de realizar los primeros contactos con los 
clientes, se actualizan las bases de datos inicialmente constituidas y se 
hace un seguimiento de las preferencias y los comportamientos de los 
clientes. Esto fraguará una buena relación de negocios entre cliente y 
emprendedor a largo plazo. 
 
 
Uno de los mayores componentes del mercadeo relacional es el llamado 
Marketing Directo, que combina herramientas como publicidad, relaciones 
públicas, promoción, correo directo y telemercadeo. Además como otro 
componente puede utilizar los mecanismos de ventas cruzadas que buscan no 
solamente mayor participación en el mercado sino en el cliente, en otras palabras, 
en el total de productos diferentes que hace una persona.24 
 
Figura 8 Marketing Relacional 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: www.juntojcalcaide.com,juancarlosalcaide,nueveprincipiosbasicosdelmarektingrelacional 
 
 
 
5.2 Marco conceptual 
 
 
A continuación se establecen los conceptos importantes  que impactan directa o 
indirectamente la satisfacción del cliente  en cuanto a los bienes y/o servicios 
ofrecidos por la organización: 
                                                 
24
   http://www.gestiopolis.com/recursos/experto 
 
31 
 
5.2.1 Certificado de capacidad de almacenamiento y/o acondicionamiento 
(CCAA) 
 
Es el documento que emite el Invima, en el que se certifica el cumplimiento de las 
condiciones higiénicas, técnicas, locativas y de control de calidad por parte del 
establecimiento que almacene y/o acondicione los reactivos de diagnóstico in vitro. 
Esta certificación tendrá una vigencia de cinco (5) años y estará sujeta a la 
vigilancia y control por parte del Invima.25 
 
 
5.2.2 Embalaje 
 
Es aquel material que embalaje a los productos o mercancías, tiene como fin, 
proteger y resistir las operaciones de transporte, manejo y distribución y evitar 
daños en la manipulación y travesía desde el origen,  hasta el usuario final. El 
embalaje debe ser diseñado para facilitar la manipulación de unidades o productos 
sueltos u organizados en pequeños lotes.26 
 
 
5.2.3 Dispositivo médico 
 
El término: “dispositivo médico”, proviene de su denominación en ingles Medical 
Device y en el ámbito nacional son mejor conocidos como elementos médico – 
quirúrgicos y equipos médicos, recientemente mediante la expedición del Decreto 
4725 de 2005 se han definido como cualquier instrumento, aparato, artefacto, 
equipo biomédico u otro artículo similar o relacionado, utilizado sólo o en 
combinación, incluyendo sus componentes, partes, accesorios y programas 
informáticos que intervengan en su correcta aplicación, destinado por el fabricante 
para uso en seres humano, en los siguientes casos:27 
 
 Diagnóstico, prevención, supervisión, tratamiento o alivio de una 
enfermedad,(por ejemplo, sonda para gastrostomía, ecocardiógrafos, 
ecoencefalógrafos, encefalascopios, endoscopios, estetoscopios, 
laringoscopios, sistemas radiográficos/ topográficos) 
 
 
 Diagnóstico, prevención, supervisión, tratamiento alivio o compensación de 
una lesión o de una deficiencia (por ejemplo desfibrilador, catéter cardiaco para 
                                                 
25
http://www.minsalud.gov.co/Normatividad_Nuevo/DECRETO3770.pdf 
 
26
http://www.siicex.gob.p, Guía de acondicionamiento y Embalaje 
 
27
   http://www.invima.gov.co 
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angiografía, dilatador traqueal, electrocardiógrafos, esfigmomanómetros, 
especulo, gastroscopio, laparoscopios, nebulizador, suturas.) 
 
 
 Investigación, sustitución, modificación o soporte de la estructura anatómica o 
de un proceso fisiológico (por ejemplo, marcapasos, engrapadoras quirúrgicas, 
espátula, guías, implantes de matriz ósea, monitor de cabecera, prótesis de 
válvula cardiaca, ventiladores de cuidados intensivos.) 
 
 
 Diagnóstico del embarazo y control de la concepción (ejemplo,preservativo, 
pruebas de embarazo) 
 
 
 Cuidado durante el embarazo o el nacimiento, o después del mismo, 
incluyendo el cuidado del recién nacido (por ejemplo, fórceps, Incubadoras 
pediátricas, ecógrafos, balanzas) 
 
 
 Productos para desinfección de dispositivos médicos (ejemplo, desinfectantes.) 
 
 
Los cuales no ejercen la acción principal que se desea por medios farmacológicos, 
inmunológicos o metabólicos. (Art. 3, Decreto 4725 de 2005)28 
 
 
5.2.4 Material de acondicionamiento o empaque 
 
Material o conjunto de elementos que sirven para contener, proteger e identificar 
un producto,  se considera empaque primario el que está en contacto directo con 
el producto (envase y cierre); los demás elementos se consideran empaque 
secundario.29 
 
 
5.2.5 Reactivo de  diagnóstico in vitro  
 
Es un producto reactivo, calibrador, elaborado en material de control, utilizado sólo 
o en asociación con otros, destinado por el fabricante a ser utilizado in vitro para el 
estudio de muestras procedentes del cuerpo humano, incluidas las donaciones de 
sangre, órganos y tejidos,  con el fin de proporcionar información relacionada con: 
un estado fisiológico o patológico, una anomalía congénita, la determinación de la 
                                                 
28
   http://www.invima.gov.co 
29
http://www.minsalud.gov.co/Normatividad_Nuevo/RESOLUCION3028.pdf 
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seguridad y compatibilidad con receptores potenciales,  y la supervisión de 
medidas terapéuticas.30 
 
 
5.3 Marco legal 
 
 
5.3.1 INVIMA 
 
El Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos INVIMA, es un 
establecimiento  público del orden nacional, de carácter científico y tecnológico, 
creado por la Ley 100 de 1993 y precisadas sus funciones mediante Decreto 1290 
de 1994, con personería jurídica, autonomía administrativa y patrimonio 
independiente, adscrita al Ministerio de Salud y perteneciente al Sistema Nacional 
de Salud. El INVIMA está encargado de ejecutar políticas las formuladas por el 
Ministerio de Salud en materia de vigilancia sanitaria y control de calidad de 
medicamentos y productos biológicos e insumos para la salud, cosméticos, 
alimentos procesados y bebidas alcohólicas, productos de aseo y limpieza, 
plaguicidas de uso doméstico y demás productos que estén bajo su control. La 
División de Laboratorio de Medicamentos y Productos Biológicos como parte 
estructural del INVIMA tiene dentro de sus funciones elaborar propuestas de 
normas técnicas y procedimientos para el control de calidad de los productos de 
su competencia. 31 
 
 
5.3.2 Registro sanitario 
 
 
Es el Documento público expedido por el INVIMA o la autoridad delegada, previo 
el procedimiento  tendiente a verificar el cumplimiento de los requisitos técnicos-
legales establecidos en el Decreto677/95, el cual faculta a una persona natural o 
jurídica para producir, comercializar, importar, exportar, envasar, procesar y/o 
expender los medicamentos, cosméticos, preparaciones farmacéuticas a base de 
recursos naturales, productos de aseo, higiene y limpieza y otros productos de uso 
doméstico. 32 
 
 
 
                                                 
30
http://www.minsalud.gov.co/Normatividad_Nuevo/DECRETO20377020DE202004.PDF 
 
31
   http://www.invima.gov.co 
 
32
   VELAZCO IVETTE, Normas legales a partir de la constitución  política de Colombia Dispositivos 
Médicos P 
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5.3.3 Decreto 3770 de 2004 
 
 
Por el cual se reglamenta el régimen de registros sanitarios y la vigilancia sanitaria 
de los reactivos de diagnóstico in vitro para exámenes de especímenes  
de origen humano.33 
 
 
5.3.4 Resolución  número 00132 de 2006 
 
 
 Por el cual adopta el Manual de Condiciones de Almacenamiento y/o 
Acondicionamiento para reactivos de diagnóstico In-vitro.34 
 
 
5.3.5 Decreto 4725 de 2005 
 
 
Por el cual se reglamenta el régimen de registros sanitarios, permisos de 
comercialización y vigilancia sanitaria de los dispositivos médicos para uso 
humano, este es el Decreto marco vigente para todo lo relacionado con los 
dispositivos médicos. En el Capítulo III, se establece que todo fabricante y/o 
importador de dispositivos médicos debe certificarse Buenas prácticas de 
manufactura y de capacidad de almacenamiento y/o acondicionamiento de los 
dispositivos médicos, para lo cual el Ministerio de Protección Social expedirá las 
normas que lo regulen. En el Capítulo IX. Control y Vigilancia se establecen las 
responsabilidades de cada uno de las autoridades sanitarias (Nacionales, 
Departamentales, Distritales y Municipales).En éste decreto se excluyen los 
dispositivos médicos sobre medida para salud visual, ocular, prótesis y órtesis 
externa, los cuales se encuentran regulados por otras normas expedidas ya por el 
Ministerio de la Protección Social.35 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
33
https://www.invima.gov.co/images/pdf/reactivos-diagnostico-in-vitro/decretos/decreto_3770_2004.pdf 
34
http://www.consultorsalud.com/biblioteca/resoluciones/Resolucion00132de2006.pdf 
 
35
https://www.invima.gov.co/images/stories/normatividad/decreto_4725_2005.pdf 
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6. ALCANCE 
 
La investigación no pretende realizar  juicios de valor sobre la encuesta que utiliza 
actualmente   el departamento de servicio al cliente, en cambio,  busca   mediante 
el desarrollo de una herramienta cuantitativa poder determinar el nivel de calidad 
del servicio en que se encuentra la organización actualmente de tres procesos 
misionales que generan valor para el cliente como lo son comercial, soporte 
técnico y logística. 
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7. METODOLOGÍA 
 
 
De acuerdo al planteamiento del problema y los objetivos a alcanzar se adoptó la 
siguiente modalidad de investigación. 
 
 
7.1 Tipología de la investigación 
 
La investigación es de tipo descriptivo de corte cuantitativo, mediante este tipo de 
investigación  se logrará  identificar las verdaderas causas de la insatisfacción del 
cliente y a su vez, reconocer los aspectos claves que integran la cultura de 
servicio. 
 
 
7.2 Población 
 
Tabla 1: Población 
 
ELEMENTOS Clientes   actuales de Annar Diagnóstica Import 
UNIDADES  DE MUESTREO Bacteriólogos, gerentes de laboratorio, almacenistas 
EXTENSIÓN Nivel nacional 
TIEMPO Julio-Agosto-Septiembre de 2014 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
La población que se considera para la encuesta a clientes activos de Annar 
Diagnóstica Import S.A.S es en promedio de 1200 laboratorios clínicos se 
considerarán a la Coordinadoras y/o Bacteriólogas de los laboratorios clínicos 
 
 
7.3 Diseño de la muestra 
 
La técnica de muestreo que se aplicó es aleatorio simple  
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1S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S
Encontrar temas comunes 
para conformar equipos de 
Encontrar temas de interés 
para definir el proyecto de 
investigación
Formulación del problema
Realizar revisión de los 
avances al respecto
Construcción del marco 
teórico
Construcción de la 
encuesta y prueba piloto
Aplicación de la encuesta 
a la muestra
Procesar la información 
recolectada
Conceptualizar la 
información recolectada
Reconocer el proceso y 
sus resultados
Recibir retroalimentación y 
sugerencias de Director de 
tésis
Realizar correciones 
deacuerdo a 
recomendaciones de director 
de tésis
Presentación final a 
Director de Tésis
OBJETIVO
JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBREFEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
7.4 Tamaño de la muestra 
 
La selección de la muestra se realizó teniendo en cuenta los criterios para el 
muestreo de investigación descriptiva de corte cuantitativo 
 
 N= 1200 clientes activos de Annar Diagnóstica Import 
 Z=Nivel de Confianza deseado 90%(1.64) 
 e= Error de muestreo 7% (0.07) 
 P= 50% 
 Q= 50% 
n= 
Z²*P*Q*N 
e²(N-1)+Z²*P*Q 
  
n= 
(1,96)²*0,5*0,5*1200 
0,1²(1200-1)+1,96²*0,5*0,5 
  n= 123,23 
 
El instrumento se aplicará a 123 clientes 
 
7.5 Cronograma de actividades 
 
Para llevar a cabo el proyecto de investigación se han especificado las siguientes 
actividades y fechas a ejecutarse de la siguiente manera 
 
Tabla 2: Cronograma de actividades 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
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7.6 Presupuesto 
 
Para llevar a cabo la recolección de la información las encuestas serán enviadas 
por correo electrónico, para realizar el análisis de la información se imprimirán y  
 
 
Tabla  3: Presupuesto 
 
PAPELERÍA CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL 
RESMA PAPEL 5 $ 10.000 $ 50.000 
TINTA A COLOR 1 $ 90.000 $ 90.000 
TINTA NEGRA 1 $ 90.000 $ 90.000 
INTERNET 3 MESES $ 30.000 $ 90.000 
TOTAL 
 
$ 220.000 $ 320.000 
 
Fuente: Elaboración propia 
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OBJETIVOS ESPECÍFICOS NECESIDAD DE INFORMACIÓN FUENTES DE INFORMACIÓN
Evaluación de los departamentos 
de Logística, Soporte técnico y 
Comercial 
Fuente Primaria: Encuesta a 
clientes
Fuente secundaria: Informes del 
departamento de Servicio al 
Cliente
Fuente Primaria: Encuesta a 
clientes
Fuente secundaria: Informes del 
departamento de Servicio al 
Cliente
Conocer la información que genere 
oportunidad de mejora para el 
departamento de soporte técnico
Identificar las necesidades reales del 
cliente en cuanto a servicio
Diseñar una encuesta en la que se 
evalúen los procesos misionales de la 
organización
Fuente Primaria: Encuesta a 
clientes
Percepción del cliente
Conocer el nivel de satisfacción de 
los clientes
Evaluar el nivel de satisfacción en el que 
se encuentran actualmente los clientes de 
Annar Diagnóstica Import S.A.S
8. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
 
8.1 Fuentes de información 
 
 
Las fuentes utilizadas servirán de guía para la realización de la investigación 
 
Tabla 4 Fuentes de información 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
8.2 Ficha técnica e instrumento 
 
 
Para la recolección de la  información se diseñó una encuesta la cual será 
aplicada a 123 clientes activos de Annar Diagnóstica Import S.A.S. 
 
 
Tabla 5 Ficha técnica de la Encuesta 
 
FICHA TÉCNICA DE LA ENCUESTA 
UNIVERSO Clientes Actuales de Annar Diagnostica Import 
UNIDAD DE MUESTREO Bacteriólogos, gerentes de laboratorio, almacenistas 
FECHA Junio-Julio de 2014 
ÁREA DE COBERTURA Nivel Nacional 
TIPO DE MUESTREO Aleatorio Simple 
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TÉCNICA DE RECOLECCIÓN DE DATOS Encuesta 
TAMAÑO DE LA MUESTRA 123 
OBJETIVO DE LA ENCUESTA Medir el nivel de satisfacción del cliente 
TEMA O TEMAS A LOS QUE SE REFIERE Satisfacción del Cliente 
N° DE PREGUNTAS FORMULADAS 21 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Anexo N°1 
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9. CONEXTUALIZACIÓN EMPRESARIAL 
 
 
9.1  Reseña Histórica 
 
 
Annar Diagnóstica Import fue creada en 1996, su finalidad es la distribución de 
reactivos, insumos y tecnología para laboratorio en el territorio colombiano. Inició 
labores en 1997 y obtuvo su primera distribución exclusiva con los productos de 
autoinmunidad. En los siguientes años, incorporó a su portafolio las líneas de 
hormonas, infecciosas, química clínica, hematología, electroforesis, microbiología, 
pruebas rápidas, veterinaria, químicos y equipos de laboratorio entre otras, en las 
áreas de Diagnóstica, Industria y Veterinaria. 
 
 
Desde el comienzo y siendo fieles a sus principios y valores, el crecimiento de la 
empresa se ha basado en proveer soluciones oportunas y eficaces a sus clientes, 
creando valores agregados tales como: atención personalizada, educación 
continua, asesoría científica y soporte técnico. 
 
 
En septiembre de 2004, la compañía recibió el sello de calidad ISO 9001:2000 
otorgado por ICONTEC y en agosto de 2009 obtuvimos la renovación ISO 
9001:2008 
 
 
9.2 Misión 
 
Construimos salud y calidad de vida, entregando soluciones oportunas y 
confiables a los laboratorios en las áreas: Diagnóstica, Banco de Sangre, Industria 
y Veterinaria. Trabajamos con pasión guiados por nuestros principios y valores 
corporativos. 
 
9.3 Visión 
 
En el 2020 estaremos posicionados como la empresa proveedora nacional líder de 
soluciones integrales para laboratorios clínicos, con presencia en Latinoamérica. 
 
Habremos incrementado nuestra presencia en laboratorios de industria con 
nuevos productos que respondan a las necesidades de los clientes. 
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Seremos reconocidos por nuestro cumplimiento, calidad de nuestros productos y 
excelencia en el servicio que prestamos en los sectores diagnóstico e industrial, 
bajo las mejores prácticas éticas y de responsabilidad social empresarial. 
 
9.4 Principios Organizacionales 
 
 Comportamiento ético 
 
Actuamos con transparencia, honestidad y coherencia. No toleramos las faltas 
éticas: Informamos y nos hacemos sentir. 
Damos uso razonable de los recursos, buscando minimizar los desperdicios. 
 
 Espíritu de servicio 
 
Transmitimos calidez en las relaciones con las personas de nuestro entorno. 
Mantenemos una actitud de servicio oportuno, diligente y eficiente frente a los 
demás miembros de la organización, nuestros clientes, accionistas y 
comunidad. 
 
 Cultura de Calidad 
 
Nos aseguramos de hacer bien nuestro trabajo desde el principio. Buscamos 
nuevas maneras de hacer las cosas que impacten positivamente los 
resultados. 
 
 Ejemplo de Responsabilidad 
 
Somos ejemplo para las personas que nos rodean, por un actuar responsable 
tanto en nuestro trabajo como en nuestra vida diaria. 
Enmarcamos nuestras actividades dentro de un compromiso social y 
ambiental. 
 
 Enfoque de Sostenibilidad 
 
Nuestras actuaciones buscan el bien de la organización y su permanencia en 
el largo plazo. Priorizamos los intereses corporativos sobre los particulares, ya 
sean de un individuo o de una área de la organización. 
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Cuidamos nuestro talento humano, respetamos los derechos humanos y 
cuidamos el medio ambiente. 
 
9.5 Valores Organizacionales 
 
 Excelencia 
 
Nos esforzamos por ser los mejores y nos retamos continuamente. Trabajamos 
con altos estándares de gestión. 
 
 Compromiso 
 
Estamos orgullosos de pertenecer a Annar Diagnóstica y así lo expresamos. 
Nos identificamos y enfocamos nuestros esfuerzos hacia el logro de los 
objetivos organizacionales. 
 
 Unidad 
 
Trabajamos en equipo para el logro de los objetivos, ofreciendo nuestro apoyo 
a los demás colaboradores. Creamos un ambiente positivo de trabajo y un 
buen clima de colaboración y comunicación. 
 
 Respeto 
 
Valoramos a los demás y lo demostramos a través de un trato digno y 
respetuoso. Somos tolerantes y aceptamos la diversidad de género, cultural y 
religiosa. 
 Confianza 
 
Confiamos en nuestro equipo de trabajo y en sus capacidades. 
Actuamos consistentemente para lograr que los clientes confíen en nuestro 
servicio. Aseguramos la confidencialidad necesaria respecto de la información 
que se recibe y entrega. 
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10. ANALISIS SITUACIONAL 
 
10.1 Análisis del entorno operativo fuerzas competitivas de Porter 
 
Figura 9 Análisis del entorno operativo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Competidores Potenciales 
 
El  sector salud específicamente en el área de laboratorio clínico encontramos 
competidores potenciales como Roche, Johnson & Johnson y Abbott, si bien se 
dedican a toro segmento del mercado, su ingreso a nuestro sector es fácil ya que 
cuentan con infraestructura, equipos depreciados, trayectoria y renombre que 
hacen que laboratorios de mediana complejidad puedan optar a la tecnología y 
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servicios prestados por estos competidores. La única barrera de entrada con la 
cuenta Annar Diagnóstica Import es tener distribuciones exclusivas de marcas 
reconocidas a nivel mundial. El impacto generado  por estos competidores es alto 
porque los hace más accesibles para laboratorios de mediana complejidad. 
 
 
Proveedores 
 
Los importadores buscan constantemente relaciones a largo plazo y la mejor 
manera de mantenerlas es logrando una distribución exclusiva de marca a nivel 
nacional, lo que permite acceder a precios especiales para algunas situaciones, 
sin embargo no es un factor constante en la negociación.  El impacto generado es 
alto  porque nos permiten penetrar en el mercado  o perder negociaciones por falta 
de precios especiales. 
 
 
Productos sustitutos 
 
En el sector salud específicamente en el área de laboratorio clínico,  los productos 
sustitutos generalmente implican mayor precio, así mismo involucran mejor 
tecnología, calidad, rendimiento y eficiencia, esto lleva al cliente a la búsqueda de 
sustitutos  que les brinde mejores beneficios  pensando en el paciente  y en el 
laboratorio. El impacto es alto ya que puede desplazar productos posicionados en 
el mercado. Por ejemplo, las pruebas rápidas que ayudan en el diagnóstico de HIV 
han sido la primera elección ya que no involucran tecnología y son de fácil y rápido 
manejo, poco a poco han sido desplazadas por pruebas de Elisa y/o 
quimioluminiscencia que aunque son más costosas eliminan los falsos negativos y 
aportan resultados más completos como ayuda diagnóstica al médico. 
 
 
Compradores 
 
El poder de negociación de nuestros clientes cada vez va  en aumento, ya que 
ante la creciente demanda de empresas del mismo sector de Annar Diagnóstica 
Import pueden cambiar fácilmente de proveedor, exigiendo mejores precios, altos 
estándares de calidad y excelente servicio post venta. El impacto es alto porque 
los clientes aduciendo cláusulas de calidad podrían prescindir de los servicios de 
la organización. 
 
 
Competidores del mismo sector 
 
La rivalidad entre los competidores existentes es alta en la industria de Annar 
Diagnóstica Import, operan competidores fuertes como  Rochem Biocare, Labcare 
de Colombia,  Vélez Lab, Biolore y Comprolab. El impacto es alto ya que cuentan 
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con un portafolio similar al de Annar Diagnóstica Import, están dirigidos al mismo 
sector y cuentan con trayectoria e n el mercado 
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11. MATRICES 
 
11.1 Lista de Debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas 
 
Tabla 6 Matriz DOFA 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Al analizar la matriz DOFA se evidencia que las debilidades como  la alta rotación 
del personal, tiempos prolongados en el análisis financiero para la presentación de 
propuestas, tiempos prolongados en entregas de equipos y reactivos y envío 
erróneos por parte del departamento de logística afectan directamente el nivel de 
satisfacción del cliente ya que  pueden interrumpir la prestación de sus servicio al 
cliente final, es decir el paciente. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS
1 Amplio portafolio de productos
Precios de líneas especializadas
poco competitivos
En el mercado existen pocos
competidores con portafolio amplio
para los diferentes sectores del
mercado
Precios competitivos de productos de
la competencia
2 Fuerza de ventas capacitada
Alta rotación de personal en el
departamento de soporte técnico y
comercial implicando asesores
nuevos para la atención del cliente.
Necesidad de automatización de
laboratorios de mediana y baja
complejidad
Fortalecimiento de Distribuidores
3 Presencia nacional
Equipos abiertos, es decir se
pueden procesar reactivos de varias
marcas incluso la competencia
Incursionar en mercados de alta
gama (tercer nivel)
Tecnología común en el mercado
4
Departamento de mercadeo
estructurado
Tiempos prolongados en el análisis
finanaciero para la presentación de
propuestas a los clientes,
generando demora en la
presentación de la oferta final al
cliente.
Importación de nuevas líneas de
producto
Ofrecimiento de equipos en comodato
sin exigir montos mínimos de consumo
5 Exclusividad de distribución
Tiempos prolongados en la entrega
de equipos y reactivos.
Alianzas estratégicas con
proveedores internacionales que
cuentan con tecnología de punta
Fluctuación del dólar
6
Ingenieros de soporte
especializados
Envío de pedidos erróneos por parte
del departamento de logística
Según la tendencia del mercado
local negociar con los proveedores
tarifas especiales para clientes de
referencia
Prescencia de multinacionales con
mayor capacidad instalada sirviendo
esto como referecia para nuevos
negocios
N°
ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO
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N° FORTALEZAS OPORTUNIDADES COMBINACION ESTRATEGIA
1
Amplio portafolio de
productos
En el mercado existen
pocos competidores con
portafolio amplio para los
diferentes sectores del
mercado
F1- O1,O2
Actualización constatte de tecnología acorde a las
necesiades del mercado.
2
Fuerza de ventas
capacitada
Necesidad de
automatización de
laboratorios de mediana y
baja complejidad
F3-F3
Continuidad de la implementación del proyecto de
presencia directa de fuerza de ventas en cada
zona.
3 Presencia nacional
Incursionar en mercados
de alta gama (tercer nivel)
F4-O4
Fortalecimiento de las relaciones comerciales
nacionales e internacionales existentes y
búsqueda de nuevas alianzas estratégicas con
nuevos proveedores.
4
Departamento de
mercadeo 
estructurado
Importación de nuevas
líneas de producto
F5-F3
Aprovechar distribución exclusiva de marca con
reconocimiento a nivel intenacional que sirva de
referencia para el ingreso a nuevos clientes.
5
Exclusividad de
distribución
Alianzas estratégicas con
proveedores 
internacionales que
cuentan con tecnología de
punta
F5-O5
Lograr distribuciones exlcusivas de nuevas líneas
que cuenten con tecnología de punta y permitan la
captación de nuevos clientes.
6
Ingenieros de soporte
especializados
Según la tendencia del
mercado local negociar
con los proveedores
tarifas especiales para
clientes de referencia
11.1.1 Estrategias FO 
 
Nos permiten usar las fuerzas internas de la empresa para aprovechar las 
oportunidades externas. 
 
Tabla 7 Estrategias FO 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
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N° FORTALEZAS AMENAZAS COMBINACION ESTRATEGIA
1
Amplio portafolio de
productos
Precios competitivos de
productos de la
competencia
F4-A4
Implementar un modelo de comodato que permita
incluir equipos depreciados para lograr montos
bajos de consumo y lograr intstalaciones efectivas
2
Fuerza de ventas
capacitada
Fortalecimiento de
Distribuidores
F1-A1, A2
Fidelización de los distrubuidores mediante
ofrecimiento de precios competitivos
estableciendo clausulas de cumplimiento
3 Presencia nacional
Tecnología común en el
mercado
F2, F6-A2
Capacitar a la fuerza de ventas e ingeniería de los
distribuidores
4
Departamento de
mercadeo estructurado
Ofrecimiento de equipos
en comodato sin exigir
montos mínimos de
consumo
F5-A1
Lograr mayores descuentos de las líneas de
exclusividad para ofrecer precios más competitivos
5
Exclusividad de
distribución
Fluctuación del dólar
6
Ingenieros de soporte
especializados
Prescencia de
multinacionales con mayor
capacidad instalada
sirviendo esto como
referecia para nuevos
negocios
11.1.2 Estrategias  FA 
 
Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las repercusiones de 
las amenazas externas. 
 
Tabla 8 Estrategias FA 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
Fuente: Elaboración propia 
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N° DEBILIDADES OPORTUNIDADES COMBINACION ESTRATEGIA
1
Precios de líneas
especializadas poco
competitivos
En el mercado existen
pocos competidores con
portafolio amplio para los
diferentes sectores del
mercado
D3-O2
Aprovechar los equipos propios de los clientes
para implemetar el uso de reactivos distribuídos
por Annar Diagnóstica. 
2
Alta rotación de personal
en el departamento de
soporte técnico y
comercial implicando
asesores nuevos para la
atención del cliente.
Necesidad de
automatización de
laboratorios de mediana y
baja complejidad
D1-O1, O3
Aprovechar la falta de competencia en líneas
especializadas lo que disminuye el poder de
negociación del clientes.
3
Equipos abiertos, es decir
se pueden procesar
reactivos de varias marcas
incluso la competencia
Incursionar en mercados
de alta gama (tercer nivel)
D4-O3
Optimizar los tiempos de entrega en la
presentación de propuestas que permitan la
participación oportuna en la negociación.
4
Tiempos prolongados en
el análisis finanaciero para
la presentación de
propuestas a los clientes,
generando demora en la
presentación de la oferta
final al cliente.
Importación de nuevas
líneas de producto
5
Tiempos prolongados en
la entrega de equipos y
reactivos.
Alianzas estratégicas con
proveedores 
internacionales que
cuentan con tecnología de
punta
6
Envío de pedidos
erróneos por parte del
departamento de logística
Según la tendencia del
mercado local negociar
con los proveedores
tarifas especiales para
clientes de referencia
11.1.3 Estrategias DO 
 
Pretenden superar las debilidades internas aprovechando las oportunidades 
externas clave. 
 
Tabla 9 Estrategias DO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
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N° DEBILIDADES AMENAZAS COMBINACION ESTRATEGIA
1
Precios de líneas
especializadas poco
competitivos
Precios competitivos de
productos de la
competencia
D1-A1
Lograr precios especiales para clientes de
referencia 
2
Alta rotación de personal
en el departamento de
soporte técnico y
comercial implicando
asesores nuevos para la
atención del cliente.
Fortalecimiento de
Distribuidores
D3-A3
Aprovechar los equipos propios de los clientes
para implemetar el uso de reactivos distribiídos
por Annar Diagnóstica. 
3
Equipos abiertos, es decir
se pueden procesar
reactivos de varias marcas
incluso la competencia
Tecnología común en el
mercado
D2-A2, A6
Aprovechar la presencia de distribuidores en
entidades públicas para implementar líneas
especializadas, y que sirvan como referenciación
de nuevos negocios. 
4
Tiempos prolongados en
el análisis finanaciero para
la presentación de
propuestas a los clientes,
generando demora en la
presentación de la oferta
final al cliente.
Ofrecimiento de equipos
en comodato sin exigir
montos mínimos de
consumo
D4- A4
Lograr la implemetación de formartos de análisis
finanaciero que permitan incluir equipos
depreciados  y lograr bajos montos de consumo.
5
Tiempos prolongados en
la entrega de equipos y
reactivos.
Fluctuación del dólar
6
Envío de pedidos
erróneos por parte del
departamento de logística
Prescencia de
multinacionales con mayor
capacidad instalada
sirviendo esto como
referecia para nuevos
negocios
11.1.4 Estrategias DA 
 
Son tácticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades internas y evitar 
las amenazas del entorno. 
 
Tabla 10 Estrategias DA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
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11.2 Matriz  de evaluación de factores externos - MEFE 
 
Se analizan  las oportunidades y amenazas con las que se enfrenta la empresa. A 
continuación se establecen los parámetros de calificación de cada factor crítico de 
éxito. 
 
 Amenaza mayor 
 Amenaza menor 
 Oportunidad mayor 
 Oportunidad menor 
 
 
Tabla 11 Matriz de evaluación de factores externos  - MEFE 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
El resultado de la matriz MEFE fue de 2.22 lo que nos ubica en un desequilibrio  
entre las oportunidades y las amenazas, destacamos la oportunidad de la 
ampliación de nuevas líneas de producto que permiten ampliar el portafolio de 
servicios ofrecido  al cliente. Como amenaza  relevante  el ofrecimiento  de 
equipos en comodato sin exigir montos mínimos de consumo que conlleva  a la 
disminución en el número de  aceptación de ofertas económicas con equipos en 
comodato. 
 
FACTOR CRÍTICO DE ÉXITO CALIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO
En el mercado existen pocos competidores con
portafolio amplio para los diferentes sectores del
mercado
4 OPORTUNIDAD MAYOR 8,97% 0,36
Necesidad de automatización de laboratorios de
mediana y  baja complejidad
4 OPORTUNIDAD MAYOR 8,33% 0,33
Incursionar en mercados de alta gama (tercer nivel) 3 OPORTUNIDAD MENOR 8,97% 0,27
Importación de nuevas líneas de producto 3 OPORTUNIDAD MENOR 8,33% 0,25
Alianzas estratégicas con proveedores
internacionales que cuentan con tecnología de
punta
3 OPORTUNIDAD MENOR 8,97% 0,27
Precios competitivos de productos de la
competencia
2 AMENAZA MENOR 9,62% 0,19
Fortalecimiento de Distribuidores 2 AMENAZA MENOR 7,05% 0,14
Tecnología común en el mercado 2 AMENAZA MENOR 8,33% 0,17
Ofrecimiento de equipos en comodato sin exigir
montos mínimos de consumo
2 AMENAZA MENOR 7,69% 0,15
Fluctuación del dólar 1 AMENAZA MAYOR 8,97% 0,09
2,22
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Annar Diagnóstica tiene un ambiente externo no muy favorable, lo cual indica que 
las amenazas están siendo más fuertes y están afectando el desempeño en el 
mercado. 
 
 
11.3 Matriz de evaluación de factores internos -  MEFI 
 
Se analizan las fortalezas y las debilidades, calificándolas de acuerdo  a los 
siguientes parámetros: 
 
 Amenaza mayor 
 Amenaza menor 
 Oportunidad mayor 
 Oportunidad menor 
 
Tabla 12 Matriz de evaluación de factores internos- MEFI 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
FACTOR CRÍTICO DE ÉXITO CALIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO
Amplio portafolio de productos 4 FORTALEZA MAYOR 9,93% 0,40
Fuerza de ventas capacitada 4 FORTALEZA MAYOR 9,93% 0,40
Presencia nacional 4 FORTALEZA MAYOR 9,22% 0,37
Departamento de mercadeo estructurado 3 FORTALEZA MENOR 7,80% 0,23
Exclusividad de distribución 3 FORTALEZA MENOR 5,67% 0,17
Ingenieros de soporte especializados 4 FORTALEZA MAYOR 9,93% 0,40
Precios de líneas especializadas poco
competitivos
2 DEBILIDAD MENOR 9,22% 0,18
Alta rotación de personal en el departamento de
soporte técnico y comercial implicando asesores
nuevos para la atención del cliente.
1 DEBILIDAD MAYOR 9,93% 0,10
Equipos abiertos, es decir se pueden procesar
reactivos de varias marcas incluso la competencia
1 DEBILIDAD MAYOR 7,80% 0,08
Tiempos prolongados en el análisis finanaciero
para la presentación de propuestas a los clientes,
generando demora en la presentación de la oferta
final al cliente.
1 DEBILIDAD MAYOR 9,93% 0,10
Envío de pedidos erróneos por parte del
departamento de logística
2 DEBILIDAD MENOR 10,64% 0,21
2,64
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La ponderación se realizó teniendo en cuenta los factores más relevantes que   se 
relaciona con el amplio portafolio de servicios ofrecido y la fuerza de ventas 
altamente capacitada que se extiende por el territorio nacional. 
 
Como  debilidad mayor se  encuentra  el precio poco competitivo  de líneas de 
producto especializado. 
 
De acuerdo al resultado de 2,64 podemos indicar que Annar Diagnóstica ha 
utilizado  unas estrategias adecuadas y por tanto  cubren las necesidades de la 
organización logrando un buen desempeño, sin embargo debe corregir las 
debilidades y tener un mejor aprovechamiento de las fortalezas y de los recursos 
para alcanzar los objetivos. 
 
 
11.4 Matriz interna y externa – MIE 
 
Figura 10  Matriz Interna MIE 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Los resultados ubican a Annar Diagnóstica  en el cuadrante V, donde según los 
valores ponderados de la MEFI y la MEFE se debe realizar estrategias de 
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penetración en el mercado  con el fin de mantener las fortalezas, mejorar las 
debilidades, aprovechar al máximo las debilidades y mitigar las amenazas. 
 
11.5 Matriz de Perfil Competitivo  
 
Identifica los principales competidores de la empresa, así como sus fuerzas y 
debilidades particulares. 
 
Tabla 13 Matriz de perfil competitivo 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Rochem Biocare es el competidor más importante para Annar Diagnóstica Import 
el cual tiene un mejor cumplimiento en  tiempos de entrega y exactitud según el 
producto solicitado, sin embargo Annar Diagnóstica Import  cuenta con un 
adecuado soporte técnico y con buena calidad del producto entregado. Labcare de 
Colombia brinda una oportuna atención a las peticiones, quejas y reclamos de sus 
clientes en comparación con Annar Diagnóstica Import y Rochen Biocare. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FACTOR CLAVE DE ÉXITO PONDERACIÓN
TIEMPO DE ENTREGA DEL PRODUCTO
30% 2 0,6 4 1,2 3 0,9
EXACTITUD DEL PEDIDO
20% 2 0,4 4 0,8 3 0,6
SOPORTE TECNICO
20% 4 0,8 2 0,4 2 0,4
CALIDAD DE PRODUCTO ENTREGADO
15% 4 0,6 3 0,45 2 0,3
PQR
15% 2 0,3 2 0,3 3 0,45
TOTALES 100% 2,7 3,15 2,65
ANNAR DIAGNOSTICA ROCHEM BIOCARE LABCARE DE COLOMBIA
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RESULTADOS 
 
Tabulación  de Encuesta 
 
 
 
Figura 11   Análisis Encuesta Departamento Comercial 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para el departamento comercial  no se presentan respuestas deficientes o regular 
para ninguna pregunta, en general la percepción del cliente  es buena en cuanto  
en cuanto al asesor comercial para cada cliente. 
 
1. DEPARTAMENTO COMERCIAL
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
1 0 0 32 91
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
2 0 0 28 95
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
3 0 0 113 10
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
4 0 0 101 22
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
5 0 0 103 20
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
6 0 0 55 68
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
7 0 0 61 62
La atención y cortesía brindada por el Asesor Comercial
Profesionalidad del Asesor Comercial
Facilidad para contactar
El tiempo en que se efectúan las cotizaciones
Servicio post venta
La respuesta a sus quejas sugerencias o reclamos
Orientación de satisfacción al cliente
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Del análisis  de los datos presentados para el  departamento comercial se 
concluye que   los clientes a nivel nacional se encuentran satisfechos con la 
atención del departamento comercial. 
 
 
 
Figura 12   Análisis Encuesta Departamento  Soporte Técnico – Call Center 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para el departamento de soporte técnico específicamente para el servicio de call 
center no hubo respuestas deficientes para ninguna pregunta, se presentan  15 
casos de  respuesta regular en cuanto a la rapidez de la respuesta telefónica y 13 
casos de respuesta regular en cuanto la capacidad de resolución de problemas. El 
mayor número de respuestas bueno califica el servicio del call center  en general. 
 
Las respuestas  deficientes para el departamento de call center  no se asocian a 
una zona o región específica 
 
2 DEPARTAMENTO DE SOPORTE TÉCNICO
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
1 0 0 70 53
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
2 0 15 98 10
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
3 0 13 90 20
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
4 0 0 112 11
A. Basándose en su experiencia por favor valore del 1 al 4 el servicio de Call center
Facilidad para contactar el servicio de Call center
Rápidez de la respuesta telefónica
Capacidad de Resolución de problemas
Claridad en la información que el call center brinda
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Figura 13   Análisis Encuesta Departamento  Soporte Técnico – Ingeniería 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para el departamento de soporte técnico específicamente para el servicio de 
ingeniería se presenta una respuesta deficiente para la pregunta tiempo de 
respuesta entre la solicitud y la visita, 35 respuestas regular para el tiempo de 
respuesta entre la solicitud y la visita, 18 respuestas regular en cuanto a la 
oportunidad de los mantenimientos correctivos, la mayoría de las respuestas para 
todas las preguntas se califican este servicio como bueno. 
 
El mayor número de respuestas regular en cuanto al tiempo de visita y la 
oportunidad de mantenimiento  brindado por el departamento de  soporte en 
cuanto a ingeniería se presenta en la zona de la costa. 
 
 
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
1 0 0 78 45
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
2 1 35 79 8
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
3 0 18 88 17
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
4 Desempeño de los dispositivos médicos después de un mantenimiento preventivo y/o correctivo 0 0 101 22
B. Basándose en su experiencia por favor valore del 1 al 4 el servicio de Ingeniería
Brinda respuesta adecuada a su consulta respecto a Dispositivos Médicos
Tiempo de respuesta entre su solicitud de atención de Ingeniería y la visita fue
Oportunidad en los mantenimientos correctivos
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DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
1 0 0 42 81
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
2 0 0 52 71
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
3 0 1 49 73
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
4 0 0 84 39
C. Basándose en su experiencia por favor valore del 1 al 4 el servicio de Asesoría Científica
El asesor científico cumple con los tiempos de capacitación
Brinda respuesta adecuada a su consulta respecto a nuestros productos
El asesor científico domina el tema de su consulta
El tiempo de respuesta entre su solicitud de acompañamiento y el tiempo de respuesta fue
 
Figura 13   Análisis Encuesta Departamento  Soporte Técnico–Asesoría Científica 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para el departamento de soporte técnico específicamente para el servicio de 
ingeniería  no se presentan respuestas deficientes, para la pregunta el asesor 
científico domina el tema de su consulta  se  encuentra una respuesta regular en 
general para el servicio de asesoría científica se presenta mayor número de 
respuestas que lo califican como excelente. 
 
 
 
3 LOGISTICA
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
1 1 23 84 15
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
2 0 1 67 55
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
3 0 1 25 97
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
4 0 0 27 96
El tiempo entre su solicitud de pedido y la entrega de producto ha sido
Los productos enviados corresponden a lo solicitado en su pedido
El estado en que recibe sus productos es 
Los pedidos que recibe se encuentran soportados con la factura o remisión
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Figura 14   Análisis Encuesta Departamento de Logística 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Al analizar la evaluación del departamento de logística para la pregunta el tiempo 
entre la solicitud y la llegada del pedido,  una de las personas encuestadas califico 
como deficiente, 23  como  regular. La mayoría de las respuestas obtenidas que 
califican el departamento de logística  fue buena. 
 
Aunque en general el tiempo de   entrega  de los pedidos a nivel nacional  es 
calificado como bueno, se piensa que los cambios  constantes en las empresas 
transportadoras con las que se tiene este servicio tercerizado ha afectado y 
disminuido la oportunidad  en la entrega de los productos solicitados.  
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CONCLUSIONES 
 
 
Annar Diagnóstica Import S.A.S es una organización, que goza  de prestigio por su 
trayectoria   gracias a la labor realizada desde su creación, lo que ha generado 
confianza  en los clientes y respaldo de los proveedores,  muestra de ello  es que 
ha mantenido un grupo de clientes fidelizados a pesar del alto nivel de 
competencia existente en el mercado. 
 
 
La competencia para empresas como Annar Diagnóstica Import se intensifica día 
a día con proveedores de marcas líderes a nivel mundial, sin embargo el 
posicionamiento alcanzado por la organización refleja que el  reconocimiento  de 
la empresa a nivel nacional. 
 
 
Los clientes se encuentran satisfechos en  cuanto  a los diferentes aspectos 
evaluados para el  departamento comercial. 
 
 
Se evidencia insatisfacción  en cuanto a la oportunidad para respuesta telefónica y 
capacidad para resolución de problemas lo que afecta notablemente el 
desempaño del departamento de soporte técnico específicamente call center. Este 
aspecto es de gran importancia ya que hace parte de las actividades de apoyo 
para el proceso de postventa en la organización, esta insatisfacción no se 
encuentra generalizada para una zona específicamente. 
 
 
El departamento de  soporte técnico para el área de ingeniería no satisface  
completamente las necesidades de los clientes ya que el tiempo de visita y la 
oportunidad de mantenimiento ha aumentado  generando malestar para algunos 
de los clientes, esta situación se ha evidenciado principalmente en  la zona de la 
Costa. Esta  y  puede presentarse  debido a alta  la rotación de personal que se ha 
presentado durante un período de tiempo muy corto. 
 
 
El departamento del  soporte técnico que evalúa el área de asesoría científica  
evidencia La satisfacción del cliente,  lo que nos señala un adecuado 
acompañamiento por parte de los asesores científicos. 
 
 
El departamento de logística  presenta  deficiencia en la entrega oportuna de 
pedidos según lo evidencia  las respuestas de algunos de los clientes de la zona 
de la costa, lo que con lleva a una insatisfacción para algunos clientes. Esto podría 
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mejorarse con  las empresas tercerizadas que cumplen con esta actividad para los 
despachos a esta zona del país.  
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RECOMENDACIONES 
 
Annar Diagnóstica Import S.A.S debe  hacer una medición de  la satisfacción de 
sus clientes mediante el uso de herramientas que permitan valorar  los procesos 
de mayor  impacto  en la organización, con el fin de conocer las debilidades y 
trabajar continuamente  en procesos de mejora. 
 
 
Los resultados obtenidos  en las encuestas de satisfacción del cliente  deben ser 
divulgados a los colaboradores  en cada uno de los procesos con el fin de conocer 
la percepción real  del cliente y   
 
 
Teniendo en cuenta  el mercado en el que  desarrolla sus actividades Annar 
Diagnóstica  Import debe hacer una sensibilización   dirigida a los líderes  de 
proceso y otra hacia el resto de colaboradores  con el fin de  tener una 
comunicación asertiva  y recibir las observaciones, quejas y reclamos de los 
clientes  como una oportunidad de mejora. 
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